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PENGALAMAN BELANJA HEDONIS DAN UTILITARIAN: 






This study examined the relationship between online  ow elements on hedonic 
and utilitarian online shopping experience and its in uence on the satisfaction that 
later in uenced the social commerce intention. The research sample using purposive 
sampling method of social media users who ever search information and purchase 
online through social media as Facebook, Instagram, Twitter or Path. The results of 
this study indicate that arousal, challenge and time distortion have positive e ect on 
hedonic online shopping experience, whereas telepresence havent signi cant e ect. 
Importance, interactivity and skill positively in uence utilitarian online shopping 
experience, while the control has no e ect. Utilitarian shopping experience in uence 
satisfaction, whereas no signi cant e ect on hedonic shopping experience. Satisfaction 
positively in uence repurchase intention in social commerce.
Keywords: online  ow elements, hedonic, utilitarian, satisfaction, social sommerce
Peningkatan pengguna internet di dunia 
memudahkan para pebisnis untuk memasarkan dan 
mengembangkan lahan bisnisnya (Al Kasasbeh 
et al., 2011).  Data yang diambil pada bulan 
Oktober 2016 menunjukkan jumlah  pengguna 
aktif  internet di Indonesia mencapai 132,7 juta 
orang (Widiartanto, 2016) dan pengguna media 
sosial meningkat sebesar 19% dengan jumlah 
sekitar lebih dari 74 juta orang (Kemp, 2015). 
Pengguna internet tersebut merupakan konsumen 
potensial untuk bisnis online (Zhang et al., 2009). 
Peningkatan popularitas media sosial 
sebagai alat komunikasi dan berbagi informasi 
menjadikan sebuah bentuk baru dari e-commerce 
yang disebut dengan social commerce (Liang et al., 
2011).  Menurut Liang dan Turban (2011) social 
commerce merupakan bagian dari e-commerce 
yang melibatkan penggunaan media sosial untuk 
membantu transaksi dan aktivitas e-commerce. 
Sebuah situs web social commerce merupakan 
tempat di mana individu dapat berkolaborasi 
secara online, mendapatkan saran dari orang yang 
terpercaya terkait produk, menemukan barang 
yang diinginkan dan kemudian membelinya.  
Perkembangan social commerce 
mendorong pentingnya untuk memahami perilaku 
konsumen online.  Straub dan Watson (2001) 
menyatakan bahwa perlu untuk memahami dan 
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mengukur perilaku konsumen online, terutama 
pada bidang sistem informasi.  Literatur terdahulu 
telah banyak yang mengkaji perilaku konsumen 
online, namun banyak penelitian yang belum 
dapat menjelaskan kompetensi dari website online 
shopping yang mendorong perilaku pembelian 
online secara aktual (Smith dan Sivakumar, 2004). 
Menurut Lim (2013), konsumen yang tertarik 
dengan iklan yang dipasang di website dan sering 
mengunjungi website untuk berkomunikasi tetapi 
tidak melakukan pembelian, dimungkinkan 
karena mereka tidak mendapatkan pengalaman 
berbelanja online.  Belum banyak riset empiris 
yang meneliti faktor-faktor yang mendorong 
pengalaman pada website online shopping 
(Ho" man dan Novak, 2009).  
Lim (2014) melakukan penelitian untuk 
menguji respon konsumen terhadap karakteristik 
website berdasarkan pada theory of  ow (Ho" man 
dan Novak, 1996).  Penelitian Lim (2014) 
mengintegrasikan dua aliran riset yaitu: perspektif 
sistem informasi dengan online interface dari 
sistem informasi komputerisasi, dan perspektif 
pemasaran mengenai perilaku konsumen online. 
Theory of online  ow digunakan sebagai landasan 
teoritis untuk memahami elemen yang terdapat 
pada online interface yang memfasilitasi  ow. 
Pengalaman belanja online yang digunakan yaitu 
hedonic dan utilitarian. 
Penelitian ini mendasarkan pada model 
yang digunakan Lim (2014) yang menguji elemen 
di dalam online interface dari sistem informasi 
terkomputerisasi yang memfasilitasi online 
 ow serta hubungannya dalam menciptakan 
pengalaman hedonis dan utilitarian pada konsumen 
di dalam konteks Online Group Buying (OGB) 
website. Perbedaan penelitian ini yaitu pertama, 
menambahkan variabel satisfaction, sehingga 
dapat memperjelas model Lim (2014). Penelitian 
Sagala dan Sumiyana (2014) menunjukkan 
bahwa nilai-nilai hedonis dan utilitarian dapat 
memengaruhi kepuasan konsumen, sehingga 
mendorong untuk melakukan pembelian online. 
Perbedaan kedua, penelitian ini menggunakan 
konteks yang berbeda, Lim (2014) menggunakan 
Online Group Buying sedangkan penelitian ini 
menggunakan social commerce dengan platform 
media sosial Facebook, Instagram, Twitter dan 
Path.  Penggunaan konteks social commerce 
ini sesuai dengan saran dari Lim (2014) yang 
menyatakan bahwa: 
...tidak dapat diyakinkan apakah terdapat 
perbedaan signi" kan di dalam hubungan antara 
online  ow elements, pengalaman belanja online, 
dan niat perilaku pada bentuk e-commerce yang 
berbeda.  Penelitian selanjutnya diharapkan 
menguji hubungan tersebut dengan platform 
e-commerce lainnya. (hal. 300). 
Penelitian ini bertujuan menguji 
sebuah model respon dari konsumen terhadap 
karakterisitik websites media sosial berdasarkan 
pada theory of  ow pada pengalaman belanja 
online hedonis dan utilitarian. Lebih lanjut, 
penelitian ini mengkaji dampak theory of  ow 
pada pengalaman belanja online hedonis dan 
utilitarian terhadap kepuasan yang selanjutnya 
akan berpengaruh pada niat membeli kembali 
dalam konteks social commerce.
Kesuksesan bisnis online yang 
menggunakan media sosial sebagai tempat jual-
beli ditentukan oleh adanya kontinuitas pembelian 
konsumen. Karakteristik teknologi media sosial 
yang mampu menciptakan pengalaman belanja 
konsumen akan menciptakan kepuasan yang 
selanjutnya menggerakkan konsumen untuk 
membeli kembali. Penelitian ini penting karena 
bukti empiris terkait pengaruh human-computer 
interface terhadap perilaku pembelian konsumen 
pada konteks media sosial belum banyak diteliti 
(Zhang et al., 2014), sehingga peneliti tertarik 
untuk mengkaji lebih lanjut.
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Theory of Online Flow
Csikszentmihalyi (1975) dalam Lim 
(2014) mende nisikan  ow sebagai kondisi  di 
mana seseorang terlibat secara optimal dalam 
suatu aktivitas yang menimbulkan pengalaman 
menyenangkan meskipun harus mengeluarkan 
biaya yang besar untuk melakukannya. 
Sementara itu, Nah et al., (2011) menjelaskan 
 ow sebagai keadaan pengalaman optimal ketika 
individu merasakan keterlenaan (absorp) dan 
terlibat dalam aktivitas yang membawa dirinya 
seolah-olah tidak memiliki masalah.  Berdasarkan 
Csikszentmihalyi (1975, 1997), Ho" man dan 
Novak (1996) memberikan konsep terkait 
 ow dalam konteks internet, yaitu online  ow 
merupakan kondisi yang terjadi selama navigasi 
jaringan yang ditandai: (1) urutan tanggapan 
respon yang difasilitasi oleh interaktivitas mesin, 
(2) kesenangan secara intrinsik, (3) disertai 
dengan hilangnya kesadaran diri, (4) self-
reinforcing.  
Terdapat perbedaan pengukuran konstruk 
online  ow pada literatur terdahulu.  Hal ini 
disebabkan oleh beragamnya konseptualisasi, 
operasionalisasi dan pengukuran dari online  ow. 
Riset ini menggunakan konsep Ho" man dan 
Novak (2009) dengan menggunakan pengukuran 
multidimensional dari  ow yang mengatasi 
kelemahan pada pengukuran unidimensional.
Pengalaman Berbelanja
Wol nbarger dan Gilly (2001) 
mengemukakan bahwa konsumen melakukan 
belanja online untuk tujuan hedonis dan utilitarian. 
Hedonic dide nisikan sebagai keterbukaan 
terhadap pengalaman yang menyenangkan, di 
mana kesenangan (pleasure) (termasuk enjoyment 
dan delight) adalah satu-satunya tujuan dalam 
hidup (OShaghnessy dan OShaghnessy, 2002; 
Venhooven, 2003; Sledgianowski dan Kulviwatt, 
2009).  Sebaliknya, Okada (2005) mende nisikan 
utilitarian sebagai tindakan yang memaksimalkan 
utilitas atau kegunaan.
Scarpi (2012) memberikan penyatuan 
konseptualisasi dari kedua konsep hedonic dan 
utilitarian di dalam konteks shopping environment 
yaitu hedonic merupakan kondisi yang lebih 
berpengaruh dengan kesenangan dan kegembiraan 
dibandingkan dengan penyelesaian tugas, 
sehingga mencerminkan sisi pengalaman yang 
menyenangkan dari berbelanja, keingintahuan, 
khayalan, escapism (pelarian dari kenyataan), dan 
kesenangan.  Sedangkan utilitarian berpengaruh 
dengan sebuah pengalaman yang memfasilitasi 
pencapaian dari sesuatu yang penting 
dibandingkan dengan hanya untuk kesenangan. 
Menurut Bridge dan Florsheim (2008), konsumen 
online mendapatkan pengalaman hedonis melalui 
rangsangan/arousal, playfulness, dan pengaruh 
positif. Sedangkan pengalaman utilitarian melalui 
kenyamanan, akses yang bagus, adanya pilihan 
dan ketersediaan informasi.  
Childers et al., (2001) melakukan 
penelitian dengan mengintegrasikan karakteristik 
hedonis dan utilitarian dalam menjelaskan 
perilaku pembelian konsumen pada perdagangan 
online.  Karakteristik hedonis digambarkan 
dengan kenikmatan persepsian dan kemudahan 
penggunaan persepsian, sedangkan karakteristik 




Penelitian OShaghnessy dan 
OShaghnessy (2002) menunjukkan bahwa 
konsumen yang mencari pengalaman hedonis 
dapat mendapatkannya melalui fantasy, escape, 
arousal dan pleasure.  Menurut Bridges dan 
Florsheim (2008), konsumen yang mencari 
pengalaman utilitarian kemungkinan akan 
mendapatkan pengalaman tersebut melalui 
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elemen  ow seperti tingkat ketrampilan online, 
kontrol, dan kecepatan website persepsian.
Penelitian ini menggunakan unsur-unsur 
online  ow (anteseden) yang dide nisikan oleh 
Novak, Ho" man, dan Yung (2000) sebagai 
premis untuk pengembangan hipotesis. Online 
 ow terdiri dari: arousal adalah ukuran dari 
rangsangan; tantangan yang menunjukkan 
kemampuan seseorang terkait skill; telepresence 
menunjukkan perasaan kehadiran di dunia yang 
berbeda dan distorsi waktu yang menunjukkan 
waktu akan dengan cepat berlalu tanpa disadari 
ketika berinteraksi dengan informasi sistem 
komputer. Selanjutnya, kontrol berarti bahwa 
pengguna memahami sistem informasi komputer 
dan mengetahui apa yang harus dilakukan, 
pentingnya menunjukkan peran sistem 
informasi komputer dalam kehidupan pengguna, 
interaktivitas menangkap persepsi kecepatan 
online, dan keterampilan mencerminkan penilaian 
diri pengetahuan tentang sistem informasi 
komputer.
Anteseden dari Pengalamana Belanja Online 
Hedonis
Literatur terdahulu menunjukkan bahwa 
tingkat perceived arousal dan challenge di dalam 
interkasi individu-komputer berpengaruh positif 
terhadap pencapaian  ow (Ghani dan Deshpdane, 
1994).  Penelitian Smith dan Sivakumar (2004) 
menunjukkan bahwa keterlibatan dalam 
pengalaman yang mendebarkan dan menarik 
merupakan motivasi diri sendiri, karena 
keterlibatan tersebut memfasilitasi perasaan 
senang. Literatur terdahulu (Fiore, Jin, dan Kim 
2005; Shih 1998) menemukan bukti empiris 
bahwa perasaan kehadiran di toko virtual yang 
mirip dalam kualitas dan kuantitas, dalam 
hal informasi sensorik simulasi produk brick 
dan mortar store  menciptakan pengalaman 
yang sangat memuaskan konsumen online. 
Menurut Bridges dan Florsheim (2008), adanya 
pengalaman menyebabkan konsumen online 
menghabiskan waktu dalam penggunaan Internet 
tanpa memerhatikan berapa banyak waktu yang 
telah berlalu.  Temuan empiris Lim (2014) 
menemukan bukti empiris hubungan positif 
antara arousal, challenge, dan distortion terhadap 




: Arousal berpengaruh positif terhadap 
pengalaman berbelanja online hedonic.
H
2
: Challenge berpengaruh positif terhadap 
pengalaman berbelanja online hedonic.
H
3
: Telepresence berpengaruh positif terhadap 
pengalaman berbelanja online hedonic.
H
4
: Time distortion berpengaruh positif terhadap 
pengalaman berbelanja online hedonic.
Anteseden dari Pengalamana Belanja Online 
Utilitarian
Literatur terdahulu telah menitikberatkan 
sebuah hubungan antara utilitarianisme dan tingkat 
kontrol yang tinggi, importance, interactivity, dan 
skill (ketrampilan) ketika melakukan aktivitas 
online.  Penelitian Ward dan Barnes (2001) 
menemukan bukti empiris bahwa pengguna 
yang mempersepsikan tingkat kontrol yang lebih 
tinggi ketika berbelanja dalam toko online akan 
meningkatkan kinerja berbelanja (menyimpan 
waktu berbelanja dan menemukan kesepakatan 
terbaik) dan memfasilitasi dalam pencapaian 
tujuan berbelanja yaitu menemukan barang yang 
dibutuhkan.  Kontrol dari persepsi pengguna di 
dalam sistem informasi komputer merupakan hal 
yang penting karena dapat memfasilitasi sebuah 
pengalaman berbelanja online utilitarian melalui 
pemberian kemudahan dalam pencapaian tujuan 
belanja (Dailey, 2004).     
Lau (2012) menyatakan dapat diduga 
bahwa konsumen mungkin akan merasakan 
keuntungan dari pengalaman berbelanja utilitarian 
dari website media sosial ketika situs tersebut 
dapat  memaksimalkan pemenuhan nilai seperti 
dapat menghemat waktu dan uang.  Menurut 
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Richard dan Chandra (2005), menyatakan bahwa 
semakin besar kecepatan respon (interactivity) 
antara konsumen dengan situs, maka konsumen 
akan lebih mempertimbangkan kegunaan dari 
situs tersebut.  Ketrampilan yang dimiliki 
konsumen dapat meningkatkan kinerja tugas 
(Shank, 2011).  Hasil penelitian Lim (2014) 
menemukan bahwa control, interactivity, dan skill 
memiliki pengaruh postif terhadap pengalaman 
belanja online utilitarian.  
Maka hipotesis yang dirumuskan adalah:
H
5
:  Control berpengaruh positif terhadap 
pengalaman berbelanja online utilitarian.
H
6
:  Importance berpengaruh positif terhadap 
pengalaman berbelanja online utilitarian.
H
7
:  Interactivity(speed) berpengaruh positif 




: Skill berpengaruh positif terhadap 
pengalaman berbelanja online utilitarian.
Pengalaman Belanja Online, Kepuasan dan 
Niat Membeli Kembali
Menurut Heijden (2004), nilai dari sistem 
hedonis merupakan fungsi dari seberapa besar 
pengalaman pengguna akan menyenangkan 
ketika menggunakan sebuah sistem.  Individu 
yang merasakan bahwa media sosial 
memungkinkan mereka untuk melarikan diri 
dari dunia nyata, mereka akan lebih mengalami 
keterlenaan terhadap media sosial (Holsapple 
dan Wu, 2007).  Adanya pengalaman belanja 
hedonic akan memunculkan rasa senang yang 
merangsang individu untuk bertahan dalam 
situasi senang tersebut.  Hedonic yang dibentuk 
dari adanya respon emosional (arousal, pleasure 
dan dominance) akan membangun persepsi 
manfaat dari situs yang digunakan (Wang dan 
Scheepers, 2012).  Berbagai perasaan senang 
yang dialami oleh konsumen online ketika 
menggunakan media sosial akan membangun 
kepuasan di dalam dirinya karena terpenuhinya 
persepsi manfaat dari media sosial.  
Nilai persepsian merupakan manifestasi 
dari nilai utilitarian.  Penelitian Wang (2007) 
menunjukkan bahwa nilai persepsian mengacu 
pada biaya dan manfaat yang ditimbulkan 
oleh pengguna sistem informasi perdagangan 
elektronik yang akan menstimuli rasa pantas atau 
beruntung bagi pengguna.  Kepuasan mengacu 
pada perasaan yang menguntungkan bagi 
konsumen terhadap suatu layanan tertentu (Kim 
dan Son, 2009; Zhou et al., 2012).  Berdasarkan 
argumen tersebut, konsumen online yang 
memiliki pengalaman utilitarian akan merasakan 
manfaat dari sistem yang ada di media sosial, 
sehingga akan membentuk kepuasan.
Perasaan puas yang didapat dari 
kecocokan sistem teknologi yang digunakan 
dalam belanja online akan mendorong konsumen 
untuk membeli kembali.  Kepuasan konsumen 
merupakan kunci untuk menghubungkan nilai 
persepsian yang diwakili oleh utilitarianism 
dan pengalaman  ow (hedonism) terhadap niat 
untuk membeli kembali di social commerce. 
Hasil penelitian (Sagala dan Sumiyana, 2014) 
menemukan bukti empiris hubungan positif 
antara kepuasan dan niat membeli kembali pada 
online store di facebook. Berdasarkan argumen 




:  Pengalaman belanja online hedonic 
berpengaruh positif tehadap kepuasan.
H
10
:  Pengalaman belanja online utilitarian 
berpengaruh positif tehadap kepuasan.
H
11
:  Kepuasan berpengaruh positif terhadap 
niat untuk membeli kembali di social 
commerce.
110
JURNAL OPTIMUM , Volume 7, Nomor 2 September 2017
Populasi dan Sampel Penelitian
Populasi merupakan kumpulan dari 
keseluruhan elemen di mana kita akan menarik 
beberapa kesimpulan (Cooper dan Schindler, 
2006). Populasi dalam penelitian ini adalah 
pengguna media sosial dalam hal ini adalah 
Facebook, Instagram, Twitter dan Path. Sampel 
penelitian yaitu pengguna keempat media sosial 
tersebut yang pernah melakukan belanja online. 
Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan 
purposive sampling, yaitu pengambilan sampel 
berdasarkan pada kriteria tertentu.  Kriteria yang 
digunakan yaitu:  
1. Pernah melakukan pencarian informasi 
terkait dengan barang yang diperjualbelikan 
di media sosial (Facebook, Instagram, Twitter 
dan Path).
2. Pernah melakukan pembelian online melalui 
media sosial tersebut.
Pengukuran Variabel
Item-item pengukuran variabel dalam 
penelitian ini diadopsi dari penelitian sebelumnya. 
Semua variabel dalam penelitian ini dikur 
menggunakan skala Likert 7 poin dengan rentang 
nilai antara 1 (sangat tidak setuju) sampai dengan 
7 (sangat setuju).  De nisi operasional dan 
pengukuran masing-masing variabel dijabarkan 
dalam tabel berikut:
Tabel 1
De nisi Operasional Variabel 
Konstruk De nisi operasional Pertanyaan Referensi
Arousal Stimulus dari sistem teknologi di 
media sosial yang menarik konsumen 
ketika melakukan belanja online.
4
Koufaris(2002), McQuarrie dan 
Munson (1992), dan Novak et 
al., (1998)
Challenge Perasaan yang menantang 
kemampuan konsumen untuk 
menggunakan skill ketika berbelanja 
online.
4
Koufaris (2002), Novak et 
al., (1998) dan Richard dan 
Chandra(2005)
Telepresence Perasaan seperti telah hadir dalam 
dunia yang lain ketika berbelanja 
online.
4
Lee dan Chen (2010)
Time Distortion Waktu berlalu dengan cepat ketika 
berinteraksi dengan media sosial 
dalam belanja online.
3
Lee dan Chen (2010)
Control Konsumen mampu mengoperasikan 
 tur- tur yang ada di media sosial 
ketika berbelanja online.
4
Koufaris (2002), Novak et al., 
(1998), dan Lee dan Chen (2010)
Importance Peran dari media sosial di dalam 
kehidupan konsumen.
4
McQuarrie dan Munson (1992), 
Richard dan Chandra (2005)
In t e rac t i v i t y 
(Speed)
Persepsi dari konsumen mengenai 
kecepatan respon dari situs media 
sosial ketika melakukan belanja 
online.
3
Richard dan Chandra (2005)
Skill Penilaian diri sendiri oleh konsumen 
mengenai pengetahuan terkait media 
sosial.
4
Koufaris (2002), Novak et al., 
(1998), dan Richard dan Chandra 
(2005)
Hedonism Pengalaman konsumen yang menarik, 
menyenangkan, dan merasakan 
petualangan ketika melakukan belanja 
online melalui media sosial.
3
Babin et al. (1994), Bridges dan 
Florsheim (2008), Gupta dan Kim 
(2009), dan Jones et al., (2006)
Utilitarianism Pengalaman konsumen yang 
mencerminkan terpenuhinya tujuan 
berbelanja seperti menemukan barang 
yang dicari dan kesesuaian harga.
3
Babin et al.,(1994), Bridges dan 
Florsheim (2008), Gupta dan Kim 
(2009), dan Jones et al., (2006)
Satisfaction Perasaan puas terhadap layanan 
konsumen yang didapatkan dari 




Intention Niat konsumen untuk membeli 
kembali melalui media sosial.
3
Jones et al. (2006) dan Lim dan 
Ting (2012a, 2012b)
Jenis dan Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data primer, yaitu data 
yang diambil langsung dari sumbernya.  Data 
primer mengacu pada informasi yang diperoleh 
dari tangan pertama yang dilakukan peneliti 
terkait dengan variabel penelitian untuk tujuan 
studi spesi k (Sekaran, 2006).  Data diperoleh 
dengan menggunakan kuesioner yang diisi oleh 
responden dengan teknik pengumpulan data 
survei langsung.  Kuesioner yang telah diisi 
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oleh responden, diseleksi terlebih dahulu agar 
kuesioner yang tidak lengkap pengisiannya tidak 
disertakan dalam analisis. Peneliti memilih cara 
demikian dengan pertimbangan bahwa metode 
survei langsung lebih efektif dan mengurangi 
risiko tidak kembalinya kuesioner yang telah 
disebar.
Metode Analisis Data
Uji Validitas dan Reliabilitas
Pengujian validitas terdiri dari dua yaitu 
convergent validity dan discriminant validity. 
Convergent validity digunakan untuk menilai 
seberapa besar korelasi antara dua ukuran dari 
konsep yang sama.  Pengukuran convergent 
validity dihitung dengan nilai Average Variance 
Extracted (AVE) yaitu jumlah kuadrat stdanardized 
factor dibagi dengan jumlah item pengukuran. 
Rule of thumb dari nilai AVE yaitu lebih tinggi 
dari 0.5 (Hair dkk, 2010).  Dicriminant validity 
merupakan penilaian seberapa berbeda suatu 
konstruk dengan konstruk lainnya, yaitu diukur 
dengan membandingkan nilai AVE dari kedua 
konstruk dengan nilai kuadrat korelasi antara 
dua konstruk yang diuji tersebut.  Discriminant 
validity yang baik jika nilai AVE lebih tinggi 
dari nilai kuadrat korelasi antar konstruk (Hair 
et al., 2010). Pengujian reliabilitas dilakukan 
dengan pengukuran yang memenuhi kriteria nilai 
cronbach alpha dan composite reliability di atas 
0,7 meskipun 0,6 masih dapat diterima (Hair et 
al., 2010).  Semakin besar nilai cronbachs alpha 
maka semkin tinggi tingkat reliabilitas alat ukur 
yang digunakan.
Uji Model dan Uji Hipotesis 
Penelitian ini menggunakan SEM-PLS 
dengan Visual Partial Least Square (VPLS) 
sebagai alat analisis untuk menguji model dan 
hipotesis.  Model struktural dalam PLS dievaluasi 
menggunakan R2 untuk konstruk dependen, 
sedangkan pengujian signi kansi antar konstruk 
menggunakan nilai koe sien path atau t-values 
setiap path.  Nilai R2 mencerminkan tingkat 
variasi perubahan variabel independen terhadap 
variabel dependen.  Nilai R2 yang semakin 
tinggi menunjukkan model prediksi penelitian 
yang diajukan semakin baik, namun parameter 
utamanya adalah dasar hubungan teoritikal 
(Hartono, 2009).
Tingkat signi kansi dalam pengujian 
hipotesis ditunjukkan oleh nilai koe sien path 
(inner model). Rule of thumb skor koe sien yang 
ditunjukkan oleh nilai t-statistic harus di atas 1.96 
untuk hipotesis two tailed dan di atas 1,64 untuk 
hipotesis one tailed pada pengujian hipotesis 
dengan menggunakan alpha 5% dan power 80% 
(Hair et al., 2010).
Deskripsi Objek Penelitian
Kuesioner yang berhasil dikumpulkan 
berjumlah 155 responden. Akan tetapi hanya 138 
responden yang dapat diolah, sehingga persentase 
jumlah kuesioner yang dapat digunakan untuk 
penelitian sebesar 89,03%.  
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Tabel 2
Karakteristik Responden
No Karakteristik Responden Jumlah
1 Jenis Kelamin Laki-laki 44 32%
Perempuan 94 68%
2 Usia 16-20 tahun 39 28%
21-25 tahun 85 62%
26-30 tahun 8 6%
31-35 tahun 3 2%
diatas 35 tahun 3 2%
3 Pendidikan Sekolah Menengah  Atas 
(SMA/K)
120 87%
Diploma (D3) 13 9%
Sarjana (S1) 2 2%
Pasca Sarjana (S2) 3 3%








dalam 3 bulan 
terakhir
1-2 kali 61 44%
3-4 kali 31 23%




Kurang dari 6 bulan 29 21%
6-12 bulan 23 17%
1-2 tahun 46 33%
















Berdasarkan tabel karakteristik 
responden, dapat diketahui bahwa berdasarkan 
jenis kelamin, responden perempuan lebih banyak 
daripada responden laki-laki, yaitu sebanyak 
94 orang atau sebesar 68,1%. Dilihat dari 
usia, pendidikan, dan latar belakang pekerjaan 
responden, rata-rata pengguna media sosial yang 
pernah berbelanja online dan berniat melakukan 
transaksi pembelian kembali melalui media sosial 
adalah kalangan usia muda dengan rentang usia 
antara 21 sampai dengan 25 tahun dengan tingkat 
pendidikan terakhir sebagian besar SMA dan 
berstatus sebagai mahasiswa serta sebagian telah 
bekerja. Responden paling banyak melakukan 
pembelian online dengan frekuensi 1-2 kali dalam 
tiga bulan terkahir.  Tingkat pendapatan antara 
Rp500.000,00 sampai dengan Rp1.000.000,00 
(43%) serta memulai berbelanja online melalui 
media sosial sejak 1-2 tahun yang lalu.    
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Data
Uji validitas dalam penelitian ini 
menggunakan analisis faktor kon rmatori. Nilai 
KMO 0,791 dan signi kansi yang dihasilkan dari 
Bartletts Test of Sphericity sebesar 0,000. Hasil 
menunjukkan nilai > 0,5 sehingga dapat dikatakan 
bahwa variabel dan sampel yang digunakan 
memungkinkan untuk dilakukan analisis lebih 
lanjut. Uji validitas konvergen dan diskriminan 
semua terpenuhi dengan menghilangkan beberapa 
item pertanyaan yang tidak valid (control, 
hedonic, time distortion, skill). Hasil pengujian 
validitas menunjukkan keseluruhan item 
pernyataan di semua variabel penelitian memiliki 
nilai faktor loading di atas 0,5.  Hal tersebut 
berarti seluruh item pertanyaan variabel valid. 
Pengujian reliabilitas menunjukkan keseluruhan 
konstruk memiliki nilai composite reliability 
dan cronbach alpha diatas 0,6 sehingga dapat 
dikatakan bahwa keseluruhan item pernyataan 
dalam setiap konstruk tersebut reliabel.
Pengujian Hipotesis dan Pembahasan Analisis
Output VPLS menunjukkan nilai R² 
untuk variabel social commerce intention sebesar 
0,338. Artinya variasi perubahan variabel social 
commerce intention dapat dijelaskan oleh variabel 
satisfaction sebesar 33,8%, sisanya dijelaskan 
oleh variabel lain di luar model penelitian.  Nilai 
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R² untuk satisfaction sebesar 0,483, artinya 
variasi perubahan variabel satisfaction dapat 
dijelaskan oleh variabel hedonic dan utilitarian 
sebesar 48,3%.   Sedangkan besarnya nilai R² 
untuk anteseden hedonic adalah sebesar 0,225. 
Artinya variasi perubahan variabel hedonic dapat 
dijelaskan oleh variabel arousal, challenge, 
telepresence dan time distortion sebesar 22,5%. 
Nilai R² untuk anteseden utilitarian sebesar 
0,285. Artinya variasi perubahan variabel 
utilitarian dapat dijelaskan oleh variabel control, 
importance, interactivity, dan skill sebesar 28,5%.
Selain dengan melihat nilai R², uji model 
struktural ditunjukkan dengan nilai t-statistik 
yang dihasilkan melalui output VPLS. Nilai 
t-statistik harus di atas 1,64 untuk hipotesis satu 
arah (one-tailed) pada alpha 5% (Hair et al., 
2010).
Tabel 3












H1 : AR-> HD 0.2500 0.2429 0.0772 3.2368 
Terdukung 
(positif sig.)
H2 : CH-> HD 0.2290 0.2492 0.0691 3.3162
Terdukung
(positif sig.)













H6 : IM-> UT 0.3230 0.3207 0.0817 3.9517 
Terdukung
 (positif sig.)
H7 : IR-> UT 0.2020 0.2138 0.0731 2.7635 
Terdukung
(positif sig.)
H8 : SKL-> UT








H10 : UT-> SAT








Perbandingan antara t-tabel dan t-statistik 
pada Tabel 3 menunjukkan bahwa 8 hipotesis 
terdukung dengan hasil positif dan signi kan 
(hipotesis 1, 2, 4, 6, 7, 8, 10, dan 11) dan 3 
hipotesis tidak terdukung yaitu 1 hipotesis dengan 
hasil positif tetapi tidak signi kan (hipotesis 5), 2 
hipotesis dengan hasil negatif dan tidak signi kan 
(hipotesis 3 dan 9).
Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa arousal, challenge dan time distortion 
berpengaruh positif terhadap pengalaman 
online belanja hedonic, sedangkan telepresence 
tidak berpengaruh. Tidak adanya pengaruh 
telepresence menunjukkan bahwa sebagian 
besar konsumen dalam social commerce yang 
berbelanja online melalui media sosial facebook, 
instagram, twitter dan path masih sadar dengan 
apa yang terjadi disekelilingnya dan tidak 
sepenuhnya terlena dalam dunia maya di media 
sosial saat mereka berbelanja. Penjelasan 
yang dimungkinkan adalah konsumen social 
commerce menggunakan media sosial pada 
waktu senggang di jam kerjanya, sehingga 
mereka tetap sadar dan tidak sepenuhnya terlena 
dalam dunia maya. Dari ketiga variabel diterima, 
time distortion memiliki pengaruh yang terbesar 
dalam pengalaman belanja online hedonic. Hasil 
ini menunjukkan bahwa para penjual online di 
media sosial harus menyediakan konten yang 
menarik dan menyenangkan, sehingga konsumen 
merasa terhanyut dalam media sosial tersebut dan 
menciptakan pengalaman belanja hedonic.
Importance, interactivity dan skill 
berpengaruh positif terhadap pengalaman 
belanja online utilitarian, sedangkan variabel 
control tidak berpengaruh. Importance memiliki 
pengaruh yang paling besar dan skill merupakan 
variabel yang terkecil pengaruhnya terhadap 
pengalaman belanja online utilitarian.  Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa penjual online 
di media sosial perlu untuk menyesuaikan konten 
yang ada dengan kebutuhan konsumen.  Sehingga 
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konsumen merasa bahwa media sosial relevan 
untuk pemenuhan kebutuhan hidup mereka 
yang pada akhirnya akan memupuk pengalaman 
belanja online utilitarian.
Pengalaman belanja utilitarian 
berpengaruh terhadap kepuasan, namun 
pengalaman belanja hedonic tidak berpengaruh. 
Hal ini dapat disebabkan oleh beragamnya platform 
media sosial yang digunakan dalam penelitian 
ini, yaitu Facebook, Instagram, Twitter dan Path. 
Masing-masing platform memiliki karakteristik 
tersendiri, sehingga berbeda pula persepsi 
konsumen terkait pengalaman yang menarik 
dan menyenangkan ketika berbelanja. Kepuasan 
berpengaruh positif terhadap niat penggunaan 
kembali media sosial untuk berbelanja online. 
Semakin konsumen merasa puas dengan sistem 
perdagangan online melalui media sosial, maka 
konsumen akan berniat menggunakan kembali 
media sosial untuk berbelanja.
Gambar 1
Hasil Uji Model Struktural
Penelitian ini menguji hubungan antara 
online  ow elements dan pengalaman belanja 
online hedonic dan utilitarian, dan pengaruh 
pengalaman tersebut terhadap kepuasan yang 
selanjutnya memengaruhi niat perilaku konsumen 
menggunakan media sosial Facebook, Instagram, 
Twitter atau Path sebagai konteks penelitian. 
Penelitian ini berkontribusi pada bidang sistem 
informasi dan marketing dengan mengajukan dan 
memvalidasi model empiris penelitian mengenai 
bagaimana interaksi individu dengan online 
interface dari sistem informasi terkomputerisasi 
di media sosial.
Berdasarkan pengujian yang telah 
dilakukan menunjukkan bahwa dari 11 hipotesis 
yang diajukan,  8 hipotesis terdukung dan 3 
hipotesis tidak terdukung.  Hipotesis terdukung 
dengan hasil positif dan signi kan antara lain 
H1,H2, H4, H6, H7, H8, H10, dan H11, sedangkan 
3 hipotesis tidak terdukung yaitu 1 hipotesis 
dengan hasil positif tetapi tidak signi kan (H5) 
serta 2 hipotesis dengan hasil negatif dan tidak 
signi kan (H3 dan H9).
Penelitian ini menggunakan platform 
media sosial secara umum yang banyak digunakan 
di Indonesia yaitu Facebook, Instagram, 
Twitter dan Path. Penelitian selanjutnya dapat 
menggunakan dua platform media sosial yang 
berbeda seperti Facebook dan Twitter, sehingga 
dapat membandingkan antara keduanya dan 
mengetahui apakah online  ow elements 
berpengaruh pada pengalaman belanja online 
hedonic dan utilitarian yang akan memengaruhi 
kepuasan serta selanjutnya memengaruhi 
niat penggunaan kembali media sosial untuk 
berbelanja di masa yang akan datang.
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